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摘要 
隨著基礎建設的齊備，線上遊戲產業的產值與玩家人數大幅成長，成為不可忽
視的一項新興產業。過去對線上遊戲玩家的分析，多數著重於探討玩遊戲的行為，
透過計畫行為理論（TPB）、科技接受模式（TAM）分析影響玩遊戲的意圖。但遊
戲設計趨向更高的開放性與互動性時，玩家行為卻從被動採用轉為主動的參與設計
與共同創造；由於投入共創活動不僅仰賴參與者對創造性任務的知識基礎，更受到
任務類型與社群成員的影響，因此本研究根據社會影響歷程及共同創造的特質，重
新探討計畫行為理論（TPB）的適用性，並以之為基礎進一步建構共創意圖的預測因
子。本研究挑選台灣具代表性之線上遊戲「魔獸世界」社群作為問卷發放基礎，回
收有效樣本349份，採用結構方程式模型驗證整體模型與檢定假說，並比較六類共創
任務之差異。研究發現，在反應問題與意見回饋類型的共創任務中，個人態度扮演
領域相關技能與共創意圖間重要的中介角色，而社會認定之中介僅出現在參與社群
討論。最後，在滿足自我需求的開創型活動中，創意自我效能感則發揮最大效果，
顯示共創任務對模型影響甚鉅，是影響玩家決定是否涉入共創活動的重要關鍵。 
 
關鍵詞: 線上遊戲、計畫行為理論、社會影響歷程、共同創造、共創任務。  
 
Abstract 
With the popularization of network infrastructure and the acceleration of connection 
speed, on-line game is considered as the emerging industry in the digital era; the market 
share, the income and the number of player are markedly increased. The reasons that 
people play on-line games are crucial issues of research; most studies have focused on the 
adoption of entertainment-oriented technology. However, the growing trend is the 
increasing participation behavior that players’ allow to contribute expertise on interaction 
platform. This study applies the theory of planned behavior (TPB) that incorporate social 
influences and the co-creation perspective as related constructs to predict users’ intention 
on different tasks. The proposed model is empirically evaluated using survey data 
collected from 349 users representing six co-creation tasks and employing structural 
equation modeling methodology. The results indicate that, personal attitude is the 
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mediator of domain-relevant skills and co-creation intention with tasks of providing 
suggestions and feedback. The mediating role of social identity only exists in the task of 
participation in discussion. The creative self-efficacy is the most important factor when 
players joining tasks with demand-oriented activities. Finally, theoretical and managerial 
implications of the findings are discussed. 
 
Keywords: On-line game; TPB; social influence process; co-creation intention; 
co-creation task 
 
1. 緒論 
線上遊戲（Online Game）是多人在相同時間內透過網路連線參與，企圖形成一
個虛擬的世界。相較於單機版遊戲（PC game），線上遊戲讓玩家不僅止於與電腦互
動，更可與其他玩家同時進行對話（Gorriz and Medina, 2000），以分享心情、組成
社群，甚至是共同解決問題（Kiili, 2005），創造更高的遊戲黏附性與忠誠度。隨著
網際網路基礎建設的齊備，線上遊戲的產值與玩家（player）人數大幅成長，成為不
可忽視的一項高成長的新興產業。 
當遊戲設計趨向更高的開放性與互動性時，玩家行為亦隨之變化，過去線上遊
戲虛擬社群的互動目標僅止於分享經驗、擴散知識，進而共同解決問題，玩家在科
技使用上處於被動的使用或採用。不過，較高的遊戲創作自由度卻讓玩家有機會成
為領先使用者（lead user）（von Hippel, 1980），進而主動地為企業測試瑕疵，甚至
設計出更貼近使用者需求的產品，與企業形成價值共創（co-creation）的夥伴（Prahalad 
and Ramswamy, 2000），因此，激勵玩家參與共創以提升產品價值，已成為線上遊
戲廠商經營遊戲社群的一門顯學。 
在線上遊戲的不同類型中，以角色扮演（role-playing）與冒險闖關為大宗，兩
種類型都具有多人參與、易於結伴、頻繁互動、豐富對話，以及娛樂傾向
（entertainment-oriented）等特質（Hsu and Lu ,2004），而這些特質也使線上遊戲的
玩家社群更符合虛擬社群的要件（essentials），包括建構於虛擬空間上（cyberspace）、
以電腦作為溝通管道、成員間具有高度自主性以形成目標、擁有共同興趣等特質
（Armstrong and Hagel, 1997）。近年來，遊戲設計趨向更高的開放性與互動性，例
如魔獸世界開放玩家自行設計用於更改「使用者介面（user interface）」的「插件
（Add-on）」4  功能，玩家甚至可以創造出自己喜愛或偏好的遊戲介面，故共創類
型多元豐富，從反應問題、協助除錯（debugging）、參與討論，甚至是自行開發元
件等。由於共創任務仰賴不同的知識基礎，因此也進一步影響玩家參與共創任務的
可能性。 
過去對線上遊戲玩家的分析，大部分著重於探討玩遊戲的行為，學者曾透過計
畫行為理論（theory of planned behavior, TPB）（Song and Kim, 2006; Lee ,2009）、
科技接受模式（technology acceptance model, TAM） （Hsu and Lu ,2004, 2007; Lee, 
2009）分析影響線上遊戲玩家的參與意圖，並試圖延伸計畫行為理論（TPB）與科技
接受模式（TAM）的概念，或比較兩者的解釋力。雖然玩家參與創造在實務上已是
普遍的現象，甚至是遊戲設計的主流，但共創意圖的分析卻僅常見於兩處，第一是
行銷領域的消費者意見回饋對商品品質與價值的貢獻議題（Dong, Evans and Zou, 
2008; Vega-Vazquez et al., 2013），其次為開放原始碼軟體（open source software）社
                                                 
4又稱外掛，用途為增加一些應用程式所需要的特定的功能。最常見的有遊戲、網頁瀏覽器的外掛程
式和媒體播放器的外掛程式。 
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群在集體協作（mass collaboration）活動中的群體意圖（we-intention）研究（Bagozzi 
and Dholakia, 2006 ; Shen et al., 2011），聚焦於探討影響線上遊戲玩家共同創造意圖
相關因子之研究卻是付之闕如，而探討共創任務差異對參與創造的影響亦不多見。
就玩家共同創造特質對計畫行為理論（TPB）的影響而言，主要有三方面的修正方向，
包括使用科技的專業技能、社群的社會影響歷程，以及創意自我效能感的變化。 
1.1使用科技的專業技能 
Banks （2009）指出，在參與線上遊戲共同創造的過程中，一旦消費者對專業
知識的掌握度與熟悉度較高，將有助參與創造，並成為把遊戲從封閉帶向開放網路
的專業參與者（professional participants）。而在行銷領域（Dong et al., 2008）對消費
者共創意圖的研究中，亦指出顧客的共創能力（ customer’s ability for future 
co-creation）直接影響共創意圖。因此，專業技能可視為影響使用者參與創造的關鍵
因子。 
 
1.2社群的社會影響歷程（social influence process） 
過去在計畫行為理論（TPB）的討論中，影響個體決策的參考者多半是親朋好友。
不過，線上遊戲具有高度虛擬社群的特質，不僅易於呼朋引伴，而成員間也以知識
分享與擴散形成深入的互動關係，故探討共創意圖應重新檢討社群成員對參與者的
影響力。 
 
1.3創意自我效能感（creative self-efficiency）的變化 
有別於單向的使用行為，投入共同創造的參與者必須面對不同的挑戰，從提交
問題、共同解決問題，甚至是撰寫巨集或自製插件，皆涉入由低至高的創造性任務，
故自我效能感的探討有其侷限性，應融入具有開創性內涵的創意效能感重新審視之。 
因此，本研究基於共同創造的特質與社會影響歷程，延伸計畫行為理論（TPB）
並強化對共創行為的適用性與解釋力；而構面的重新定義與新預測因子的加入，可
為共創行為研究帶來新視域。最後，透過比較不同任務對模式的影響，亦有助於瞭
解玩家在參與不同創造性任務的差異。 
 
2. 文獻回顧與假說推導 
2.1 計畫行為理論（TPB） 
源自於計畫行為理論（TPB）的個人意圖概念，是學者認定預測行為的最佳單一
因子（Ajzen, 1991），而引發特定行為的個人意圖則受某些特定因素影響，包括需求、
價值、慾望、習慣與信仰等（Bird, 1988; Bamberg et al., 2003; Lee and Wong, 2004）。
在Ajzen（1991）提出的計畫行為理論中，特別定義三項前因變數（如下頁圖1所示），
包括個人態度（personal attitude）、主觀規範（subjective norms）與認知行為控制
（perceived behavioural control）。其中，個人態度代表個人對特定事件所持正面或負
面評估的程度（Ajzen, 2001）、主觀規範則是源於社會影響理論 （Lee, 2009），當個
人評估各項決策時所意識到的社會壓力，特別是對「參考人（reference people）」是
否同意創業這項決定的感受（Ajzen, 2001）。最後，認知行為控制的概念，不僅是個
人對完成某項行為難易度的感知，亦反應個人對行為掌控度（controllability）的知覺。 
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圖 1.計畫行為理論（TPB） 
資料來源：Ajzen（1991） 
 
在發展計畫行為理論的二十多年中，個人意圖的概念已廣泛地運用在許多不同
領域內，而上述三項認知變數的衡量也因觀察對象的差別而進行些許調整或修正，
例如管理領域發展的創業意圖（entrepreneurial intention）（Bird, 1988; Liñán and Chen, 
2009）、行銷領域探討的購買意圖（purchasing intention）（Park et al., 2007），都是目
前學界的研究重心。事實上，除了構面與衡量題項的修編之外，亦有針對特定情境
（context）而重新建構理論模型的現象，尤其在虛擬網路崛起後，其高度互動與娛
樂導向的特質，讓分析心流經驗（flow experience）（Koufaris, 2002; Lu et al., 2009）、
知覺愉悅性（perceived enjoyment）（Lee, 2009）、知覺娛樂性（perceived playfulness）
（Moon and Kim, 2001）等概念，逐漸成為探討影響個人意圖的焦點。而隨著多元構
面的發展，亦強化了計畫行為理論（TPB）對個人在虛擬網路中不同行為的解釋力。 
 
2.2 共創意圖 
在行銷領域或策略學門中，早期探討廠商與顧客的關係多為單向的生產與消費
（Ramirez, 1999; Prahalad and Ramaswamy, 2004）；不過，von Hippel （1980）率先
提出領先使用者（lead user）概念，認為重大的產品創新常由領先使用者開發；而使
用者之間一旦擁有相似的興趣或需求，則會成立使用者創新社群（user-innovation 
communities），以利交換資訊並互相協助，這也成為初始構想邁向商業化的基礎
（Baldwin et al., 2006）。而「共同創造」的現象在開放原始碼（open source software）
的平台中則更為普遍，舉例而言，Linux即成立使用者社群（Linux user group, LUGs），
讓有意參與的成員能選擇不同的工作群組，藉由分享相同的任務或目標，形成知識
共創的結果（output）。而維基百科（Wikipedia）與奇摩知識+（Yahoo! Answers）也
順勢而起，透過協同編輯（collaborative editing）的方式，消弭資訊產生者（information 
generator）、資訊消費者（information consumer）與資訊傳播者（information distributor）
之間的界線。 
因此，有別於社會心理學中對個人意圖的分析，在使用者參與共創的脈絡下，
虛擬社群扮演極為重要的角色，造就了參與者的集體意識（collective consciousness），
認定自我是群體內的一份子，並持續參與團體活動，而學者將此概念定義為集體意
圖（collective intention） （Searle, 1990），意指在群體中受其他成員影響而形成的群
體意圖（group intention）。隨後Bratman（1993）亦提出分享意圖（shared intention），
而Tuomela（1995）則稱之為群體意圖（we-intention），兩者概念相近（Bagozzi and 
Dholakia, 2006），皆強調個人參與群體行動的承諾（commitment）。 
個人態度 
主觀規範 
認知行為控制 
意圖 行為 
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雖然學者提出的相關概念與名詞極為相近，不過在定義上仍有差異。舉例而言，
分享意圖代表「我傾向我們執行某項活動（I intend that we act） （Bratman, 1997）」，
而群體意圖則是「個體對參與群體行為的內隱（implicit）或外顯（explicit）的承諾
（commitment ）或約定（agreement ） （Tuomela, 1995）」，亦即主體由我（I）轉
為我們（we）或我們的（us） （Bagozzi and Dholakia, 2006），個人認為一己之力無
法達成目標，必須仰仗群體之力才能完成任務。 
在使用者投入線上遊戲的開發實務中，使用者的參與行為則較為接近分享意圖 
（Bratman, 1993, 1997），亦即強調個體參與群體「創造（creation）」行為的特質，而
非與其他成員的承諾或關係的維繫。因此，本研究將上述概念定義為「共創意圖」，
認為個體將憑藉群策群力的共同創造模式達成集體成果。 
     
2.3 共創任務（co-creation task） 
雖然共同創造的現象涵蓋範圍相當廣泛，代表使用者投入共同創造的各種活
動，不過就參與或投入的範圍而言仍有程度之分。在行銷領域中，顧客參與服務補
救（service recovery）的各種作為，包括聯繫客服提交問題，或透過客服指引而共同
解決問題，都可視為顧客參與創造的一環（Dong et al., 2008），而在開放軟體協作平
台對Linux研究中，則強調參與者與社群的互動性，包括閱讀工作手冊或雜誌、與社
群共同工作、投資於社群中等（Bagozzi and Dholakia, 2006），皆為參與共創的相關
活動。換言之，使用者集體參與的各種活動內涵，只要涉及實質投入，不論是問題
回報、意見回饋，甚至是主動地改善或排除障礙，皆可視為共同創造的活動之一。 
本研究以使用者投入程度（engagement）歸納共同創造的不同任務；其中，反應
意見（Dong et al., 2008）共兩項，包括（1）聯繫客服提交問題（questions submission）
與（2）透過客服指引而共同解決問題（problem solving）。其次，為實質與社群互動
（Bagozzi and Dholakia, 2006）共兩項，包括（3）除錯（debugging）以及（4）參與
討論（participation in discussion）。不過，為了涵蓋所有線上遊戲的共創類型，本研
究透過與各種線上遊戲玩家的多次訪談，提出使用者具有主動為社群服務、自行開
發可供其他玩家使用的工具的兩項共創類型，包括（5）撰寫巨集（coding macro 
instructions）與（6）自製插件（creating plug-ins）。因此，基於過去研究的分類與玩
家經驗的分析，本研究提出共創任務可歸納六項，因此共創意圖亦可進一步劃分為
六類。 
 
2.4 個人態度 
個人態度是在計劃行為理論（TPB）中，被視為影響意圖的三大因素之一（Ajzen, 
1991），代表個人對某一項行為所持正面或負面評估的程度（Kolvereid, 1996b），包
含情感層面（我喜歡，讓我感覺很好，令人愉快的），以及評估的考量（更有利的，
更有優勢的）（Liñán and Chen, 2009）。而不論是線上遊戲或虛擬社群對意圖的相關
研究，皆承襲計劃行為理論（TPB）的概念，將態度視為影響意圖的關鍵因素（Bagozzi 
and Dholakia, 2002, 2006; Lee, 2009; Hsu and Lu, 2004）。因此，根據相關研究的理論
脈絡，本研究認為個人態度是影響共創意圖的因素之一，並提出以下假說： 
假說一：個人態度將正向影響六項共創任務的共創意圖，包括（a）提交問題、（b）
共同解決問題、（c）除錯、（d）參與討論、（e）撰寫巨集、（f）自製插件 
 
2.5 社會影響理論 
 計畫行為理論（TPB）（Ajzen, 1991）採用社會影響理論的看法，認為個體
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的行為將受社會各界的影響，而多數的決策壓力來自於周遭參考人（reference people）
的評價，一般多來自親近的友人或親屬。不過，當網際網路崛起後，實體的社交環
境已逐漸被虛擬世界取代，社群成員或領袖亦可擴大其影響力，主導團隊內成員的
想法與決策。因此，在個體參與線上遊戲的共創活動中，Bagozzi and Dholakia （2002）
認為，應以群體的影響取代主觀規範對共創意圖的影響。 
2.5.1 外部主觀規範 
雖然關係凝聚力較強之內部參考者（cohesive internal referents）對個人決策具有
高度影響（Conner and Armitage, 1998），不過研究指出來自外部的參考者（external 
referents）亦可與個體產生強連結 （Song and Kim, 2006; Brown and Reingen, 1987），
尤其在某些特定情境下，包括資訊不充分、可信度低，或是對社會認同具有較高需
求時（Engel et al., 1995），即應擴展社會影響理論的概念，探討外部主觀規範對個體
行為的影響。線上遊戲的虛擬社群如同一般的社會組織，不僅有其紀律與秩序，亦
存在意見領袖與分享相同任務的團隊夥伴，而遊戲玩家藉由追求社群成員內的讚許
與肯定，可穩定在社群內呼朋引伴、成群結隊進而冒險闖關的關係。因此，虛擬社
群內的意見領袖、社群管理者、專家、朋友或是團隊成員，都是重要的外部參考者 
（Song et al., 2007），故過去研究亦將外部主觀規範視為影響意圖的因子（Song and 
Kim, 2006），本研究延續此觀點提出假說如下： 
假說二：外部主觀規範將正向影響六項共創任務的共創意圖，包括（a）提交問題、
（b）共同解決問題、（c）除錯、（d）參與討論、（e）撰寫巨集、（f）自製插件 
 
2.5.2 社會認定 
社會認定理論認為，認定是指個體（individual）對自己隸屬於某社會團體或組
織的一種知識，伴隨著身為該團體成員而形成的情感與價值（Tajfel and Turner, 1985）。
因此，人們將透過自我分類（self-categorization）將個人定義於某一個社會團體中
（Hogg and Abrams, 1988），並將團體內的相關特徵與自我連結，認為自己與團體成
員具有共通的特質，並藉此區隔其他團體 （Hogg, 1992; Hogg and Terry, 2000）。社
會認定讓個體產生歸屬感（belongingness），個人不再自覺是獨立的個體（Hogg, 1992），
亦將視該團體為自我的一部分，並成為生活的重心。 
在認定形成過程中，個體將對團體進行正負兩面的價值比較與評價，以判斷是
否將進一步成為該組織的會員身份（Bagozzi and Lee, 2002）。數位環境的蓬勃發展助
長了虛擬團體的形成，而線上遊戲社群的成長更為迅速；為了維繫個體與團體成員
的連結，研究發現社會認定不僅影響玩家使用線上遊戲的意圖 （Song and Kim, 2006），
更進一步影響群體意圖（we-intention）（ Bagozzi and Dholakia, 2002）。因此，本研
究根據社會認定的相關研究提出假說如下： 
假說三：社會認定將正向影響六項共創任務的共創意圖，包括（a）提交問題、（b）
共同解決問題、（c）除錯、（d）參與討論、（e）撰寫巨集、（f）自製插件 
 
2.6 創意自我效能感 
計畫行為理論（TPB）認為，愈瞭解自己有能力掌控環境，則愈有可能將行動視
為可行的認知行為控制概念，與自我效能感（Bandura, 1997）的定義相近（Liñán and 
Chen, 2009）。雖然兩者都強調個體對從事某項活動是否具有信心將影響個人意圖，
不過認知行為控制卻較重視對行為的控制能力（Liñán and Chen, 2009）。雖然過去研
究科技使用多數採用認知行為控制作為分析意圖的重要構面（Lee, 2009），不過，有
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別於單向的科技接受（technology acceptance）與使用，共創者（co-creator）面對的
挑戰更為多元豐富，如投身於開放軟體協作必須能撰寫程式語言，與社群成員協同
作業，屬於較為開創性的創造性任務，相較於認知行為控制，Prussia et al.,（ 1998）
指出，自我效能感較高者，在從事特定工作歷程中具有較高自信，最終將獲致成功，
因此，自我效能感更能充分展現個體執行創意型活動所需的自信心。 
雖然在虛擬社群中，各種與顧客互動及使用者參與的活動都可視為共創行為
（Dong et al., 2008），不過，共創活動特別強調高度的涉入（involvement）、回饋
（feedback）以及實質產出（outcome） （Bagozzi and Dholakia, 2006）。由於活動涉
及專業技能、富含創意元素，故活動已進一步提升為「發現、定義、分析與解決問
題」的程度，而擁有高度創意自我效能感（creative self-efficacy）者（Tierney and Farmer, 
2002），較能自覺對創意行動具有掌控力，是從事共創活動時所需的自信。因此，本
研究提出假說如下： 
假說四：創意自我效能感將正向影響六項共創任務的共創意圖，包括（a）提交問題、
（b）共同解決問題、（c）除錯、（d）參與討論、（e）撰寫巨集、（f）自製插件 
 
2.7 領域相關技能（domain-relevant skills） 
教育、知識、經驗與技能與個體行為息息相關，因此將影響計畫行為理論（TPB）
的三項前因變數。在創業意圖的研究中，Cooper（1985, 1993）發現，特別是受教育
所增加的知識對創業意圖的影響最為深遠。當創業環境富含較多的知識，不僅有助
於獲得更多關於創業活動的實際認知，更能辨識適當的榜樣或典範（role model）
（Scherer et al., 1991）。此外，受教育的歷程與知識的豐富性也會直接影響職涯選擇
（Liñán, 2004），亦即改變個人對從事某項活動的好惡。 
在上述與專業相關的概念中，尤以「領域相關技能」最能代表參與共同創造所
需之專業知識。領域相關技能意指個體產生創新或創造性工作表現時的必要條件，
用以探索與解決問題的專業能力愈強時，創造力表現的機會也愈大（Amabile,1988 ; 
Dong et al., 2008）。在線上遊戲的使用過程中，一旦消費者對專業知識的掌握度與熟
悉度較高，則有助於成為專業參與者（professional participants）（Banks, 2009），能提
高個體對社群的社會認定、形成會員身份（membership）之外，亦將強化個人對解
決問題的自信、更能勇於接受創意挑戰。根據上述對領域相關技能、計畫行為理論
（TPB），以及共創活動的分析，本研究提出五項假說： 
假說五：領域相關技能將正向影響個人態度 
假說六：領域相關技能將正向影響外部社會規範 
假說七：領域相關技能將正向影響社會認定 
假說八：領域相關技能將正向影響創意自我效能感 
 
3.研究模型 
根據上述文獻回顧的說明，本研究共計提出八項假說，概念性模型如圖 2 所示。 
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圖 2. 研究模型 
 
4.研究方法 
4.1 研究設計 
本文採量化研究，問卷出自相關文獻，題項如附錄 A 所示。各構面之題項說明
如下。領域相關技能採用 Hoegl and Parboteeah（2007）所發展之量表，共三題，包
含設計線上遊戲相關之程式撰寫、軟體應用與系統環境的專業知識。個人態度改編
自 Liñán and Chen（2009）在創業意圖中對個體創業態度之衡量，共七題。外部主觀
規範的三題問項則分別參考自 Song and Kim（2006）與 Song, Hino and Tseng（2007）。
社會認定共有四題，除採用 Bagozzi and Dholakia（2002）之單一題項外，亦引用 Song 
and Kim（2006）兩題，並自行發展一題。而創意自我效能感則改編自 Tierney and 
Farmer（2002）的六題問項。不過，在共創意圖部分，除了改編 Lee（ 2009）對玩
家使用線上遊戲意圖之三題問項之外，考量共同創造在過去研究中有參與的不同類
型與程度之分，本研究進一步歸納並發展六類共創活動，包括為提交問題、共同解
決問題、自行排除障礙、參與社群討論、撰寫巨集，以及自製插件，並分別詢問上
述六項活動之共創意圖。 
問卷題項採用李克特七點量表，由 1 至 7 代表同意程度。為了篩選曾參與線上
遊戲共創活動之玩家，本研究設定之研究標的必須符合兩項要件，首先，遊戲之設
計與發展必須涵蓋上述六類共創活動，其次，玩家需普遍具備共創之行為。在國際
間最普及的線上遊戲中，本研究選擇「魔獸世界」，該款遊戲不僅玩家人數高居台灣
第一，在線上遊戲的討論版中亦維持一定熱度，故適合作為本研究設定之背景。在
問卷的初始題項中，本研究請填答者回溯並可複選六項「曾經在使用魔獸世界時參
與的活動」，一旦勾選任何一項共創類型，即視為樣本之一。本透過線上問卷平台
mysurvey 發放問卷，問卷發放時間約為 3 個月，共回收 349 份有效樣本。 
 
4.2 資料分析 
4.2.1 資料檢測與描述性統計 
考量本研究係採用填答者自陳方式進行資料蒐集，因此針對共同方法變異
（common method variance, CMV）的影響進行檢測。在方法上，係採用哈門氏單因
子測試法來檢視 CMV 的程度，其係為偵測 CMV 嚴重程度的普遍方法（彭台光、高
月慈、林鉦棽，2006）。分析結果顯示，將所有測量題項以主軸因子法進行因素分析，
在未轉軸的情況下，共獲致 9 個因素，共計解釋 71.36%的變異量，其中第一個因素
的解釋變異量為 36.13%，依據哈門氏單因子測試法的判斷原則，本研究在變項的測
量上，並未具嚴重的共同方法效應。 
此外，為確認研究變項之間是否具區別效度，因此，本研究以驗證性因素分析，
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針對數個巢狀的測量模型進行檢測。分析結果顯示（見表 1），11 因素模型的適配程
度最佳，顯示本研究 11 個研究變項之間具有良好的區別程度，其彼此之間係為不同
的建構。 
 
表 1. 驗證性因素分析5 
模型設定 χ2 df RMSEA SRMR NNFI CFI 
單因素模型 10923.15 779 .19 .13 .41 .44 
三因素模型 9605.09 776 .18 .11 .53 .55 
六因素模型 5366.35 764 .13 .10 .71 .73 
十一因素模型 2580.42 724 .08 .05 .87 .89 
 
再者，本研究針對測量題項的平均數、標準差、偏態與峰度進行檢視。分析結
果顯示，各測量題項的平均數較為偏高，標準差則無過高或過低的數值。其次，本
研究針對偏態係數與峰度係數進行檢視。Kline（1998）指出，當偏態係數絕對值大
於 3、峰度係數絕對值大於 10，則可稱之非常態性資料，並對模式的估計造成影響。
依據前述標準，本研究的資料並未有嚴重違反常態之情形，因此，本研究在後續模
式的參數估計上，適以用最大概似法（maximum likelihood, ML）進行分析。 
 
4.2.2 研究變項的描述性統計與相關程度 
表 2 所列為本研究變項之平均數、標準差及相關係數。就平均數而言，各變項
平均數介於 3.87 至 5.49 之間，以本研究七點量表的測量視之，各研究變項的平均得
分均屬中等以上之得分，其中以「參與社群討論」的平均得分最高，而「領域相關
技能」的平均得分最低。再者，各研究變項的標準差介於 1.08 至 1.49 之間，顯示並
無過高或過低的數值，因此本研究測量的離異程度均屬正常之範圍。再者，在研究
變項的相關程度方面，各研究變項的相關性均達顯著的水準，其中「提交問題」與
「共同解決問題」的相關程度最高（r = 81, p = .000），其次為「個人態度」與「外部
社會規範」（r = 68, p = .000），前述兩者的相關程度均達高度正相關。此外，就各潛
在變項的測量信度而言，其 Cronbach’s α介於 .74 至 .95 之間，顯示本研究各變
項之測量具良好的內部一致性信度。 
 
表 2.平均數、標準差及相關係數 
 
F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 
領域相關技能 F1 (.92)           
個人態度 F2 .28*** (.93)          
外部社會規範 F3 .35*** .68*** (.94)         
社群認定 F4 .27*** .59*** .59*** (.93)        
                                                 
5 單因素模型（假設所有的研究變項係屬同一個潛在變項）；三因素模型（假設個人態度、外部規範、
社群認定與創意自我效能係屬同一潛在變項，且假設提交問題、共同解決問題、自行排除障礙、參
與社群討論、撰寫巨集及自製插件亦屬同一潛在變項）；六因素模型（假設提交問題、共同解決問題、
自行排除障礙、參與社群討論、撰寫巨集及自製插件係屬同一潛在變項，其餘研究變項均為不同的
潛在變項）；十一因素模型（假設所有的研究變項分屬不同的潛在變項）。 
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創意自我效能 F5 .51*** .60*** .58*** .62*** (.95)       
提交問題 F6 .12* .34*** .27*** .29*** .29*** (.81)      
共同解決問題 F7 .14* .35*** .28*** .30*** .30*** .81*** (.86)     
自行排除障礙 F8 .26*** .33*** .24*** .24*** .40*** .19*** .15** (.86)    
參與社群討論 F9 .13* .41*** .44*** .51*** .46*** .36*** .34*** .37*** (.91)   
撰寫巨集 F10 .33*** .35*** .33*** .27*** .49*** .28*** .26*** .41*** .36*** (.81)  
自製插件 F11 .40*** .31*** .30*** .26*** .41*** .19*** .14** .44** .24*** .60*** (.74) 
平均數 3.87 5.04 4.87 4.92 5.01 4.58 4.64 4.83 5.49 4.62 4.17 
標準差 1.49 1.08 1.15 1.22 1.18 1.20 1.28 1.26 1.18 1.27 1.25 
偏態 0.04 -0.24- -0.26 -0.38 -0.34 -0.57 -0.69 -0.26 -0.72 -0.32 -0.34 
峰度 -0.54 0.11 0.10 0.09 0.24 0.54 0.66 0.10 0.34 0.17 0.38 
p < .05, **p < .01, ***p < .001 
 
4.2.3衡量模式分析 
依據本研究理論模型（圖2），領域相關技能係為本研究之前置變項，中介變項
則包含了個人態度、外部社會規範、社群認定、及創意自我效能，後果變項則為共
創意圖，其中共創意圖又可區分為提交問題、共同解決問題、自行排除障礙、參與
社群討論、撰寫巨集與自製插件等。在模型的分析上，本研究透過六次SEM的執行，
分析前置變項、中介變項對六種不同類型共創意圖的影響。 
分析結果如表3所示。首先，領域相關技能對個人態度、外部社會規範、社群認
定及創意自我效能皆具顯著的正向影響，其標準化結構係數分別為.27, .35, .27及.52。 
其次，在中介變項對結果變項的影響方面，模型一（M1）分析結果顯示，僅個
人態度對提交問題具顯著的正向影響，其餘的影響關係皆未達顯著；由此可知，領
域相關技能可以透過個人態度的中介作用，間接對提交問題產生正向的影響，其影
響效果為.07。模型二（M2）的分析結果顯示，個人態度對共同解決問題具顯著的正
向影響，其餘的影響關係皆未達顯著；由此可知，領域相關技能可以透過個人態度
的中介作用，間接對共同解決問題產生正向的影響，其影響效果為.05。 
模型三（M3）的分析結果顯示，個人態度及創意自我效能對自行排除障礙具顯
著的正向影響。由此可知，領域相關技能可以透過個人態度及創意自我效能的中介
作用，間接對自行排除障礙產生正向的影響，其影響效果分別為.05及.21，總效果
為 .26。模型四（M4）的分析結果顯示，社群認定及創意自我效能皆對參與社群討
論具顯著的正向影響，換言之，領域相關技能可以透過社群認定及創意自我效能的
中介作用，間接對參與社群討論產生正向的影響，其影響效果分別為 .10與 .08，總
效果為 .18。 
模型五（M5）的分析結果顯示，創意自我效能對撰寫巨集具顯著的正向影響，
易言之，領域相關技能可以透過創意自我效能的中介作用，間接對撰寫巨集產生正
向的影響，其影響效果為 .24。模型六（M6）的分析結果顯示，創意自我效能對自
製插件具顯著的正向影響，易言之，領域相關技能可以透過創意自我效能的中介作
用，間接對自製插件產生正向的影響，其影響效果為.12。 
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表 3. 研究模型驗證結果 
 M1 M2 M3 M4 M5 M6 
領域相關技能→個人態度 
.27*** 
領域相關技能→外部規範 
.35*** 
領域相關技能→社群認定 
.27*** 
領域相關技能→創意效能 
.52*** 
個人態度→提交問題 
.29***      
外部規範→提交問題 
-.01      
社群認定→提交問題 
.11      
創意效能→提交問題 
.05      
個人態度→共同解決問題 
 .22**     
外部規範→共同解決問題 
 .01     
社群認定→共同解決問題 
 .15     
創意效能→共同解決問題 
 .07     
個人態度→自行排除障礙 
  .19*    
外部規範→自行排除障礙 
  -.07    
社群認定→自行排除障礙 
  -.05    
創意效能→自行排除障礙 
  .40***    
個人態度→參與社群討論 
   .01   
外部規範→參與社群討論 
   .14   
社群認定→參與社群討論 
   .38***   
創意效能→參與社群討論 
   .15*   
個人態度→撰寫巨集 
    .06  
外部規範→撰寫巨集 
    .14  
社群認定→撰寫巨集 
    -.11  
創意效能→撰寫巨集 
    .46***  
個人態度→自製插件 
     .09 
外部規範→自製插件 
     .05 
社群認定→自製插件 
     .01 
創意效能→自製插件 
     .23** 
p < .05, **p < .01, ***p < .001 
 
5.分析結果討論 
根據本研究樣本資料分析結果，不論面對何種共創任務，領域相關技能對個人
態度、外部社會規範、社會認定，以及創意自我效能在模式中皆具有正向的顯著關
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係（支持假說5、6、7、8），顯示領域相關技能確為影響線上遊戲玩家參與共同創
造活動的正面前因，符合Banks （2009）對線上遊戲共創行為的觀察，亦即從消費
者身份轉換到主動參與者的關鍵變化即為專業知識與技能的掌握。Amabile（1988）
亦認為，當個體從事開創性任務時，一旦具備較高的專業能力，將有助於未來的問
題探索與問題解決；由於共創活動亦屬於問題導向之創造性行為，本研究在實證中
發現，領域相關技能對共創意圖具體影響在於直接提高其正向態度、左右自我判斷
外在評價的高低、影響對社群的認定，以及強化涉入開創性活動的信心。 
不過，就四項中介變數而言，模式分析顯示任務差異性對玩家參與共創活動的
確產生不同影響。首先，就「個人態度」的中介效果而言，僅在提交問題、共同解
決問題與自行排除障礙三項任務獲得驗證（支持假說1a、1b、1c）；本研究認為，
相較於參與社群討論、撰寫巨集與製作插件，此三項任務不僅屬於知識基礎較低之
意見回饋與問題反應，更重要的使用者參與主因是源自於產品瑕疵，不但與社群其
他成員無涉，亦較不易採取創意解決方案，故玩家對改善產品或服務的正面看法，
是影響參與意願的主要因素。 
其次，不論何種共創任務，「外部社會規範」在所有模式中皆不具有中介效果
（不支持假說2a~f），顯示玩家擁有對線上遊戲知識基礎的高低，並不會影響玩家就
其認定參考人（包括社群內意見領袖或專家）對自我的評價與看法；本研究推論理
由為，不論何種類型的共創活動，參與創造本身即是一項自我表達與自我創作的過
程，在不具問題意識或需求缺口的情況下，社群重要成員或領袖的肯定或觀感並未
能影響玩家涉入共創活動。 
第三，「社群認定」對玩家參與共創具有影響效果的則為參與社群討論時的社
會認定（支持假說3d），顯示在此項活動中，當玩家具備較豐富之專業知識時，會
自詡為社群的一份子，在具有歸屬感的情況下提高其參與討論的意願。相反的，在
其他的共創任務中，不論是改善產品瑕疵或是自行創作工具，玩家的知識基礎皆不
影響社群認定，換言之，需要與其他成員密切互動的共創類型，掌握專業技能的高
低才是直接影響其社群歸屬感並直接決定參與意願的關鍵。 
最後，玩家「創意自我效能感」的中介效果僅在較為開創式的任務型態中獲得
驗證，包括自行排除障礙、撰寫巨集以及自製插件（支持假說4c、4d、4e、4f），代
表在此類活動中，由於需要豐富的創造力，故專業技能的掌握有助於提高自信心
（Amabile, 1988; Prussia et al., 1998），增加其共創意願。 
 
6.結論與建議 
綜上所述，本研究發現影響線上遊戲玩家參與共創因素包含三種層面，包括任
務差異（從意見反應、問題解決到滿足需求）、領域相關技能、社會影響，以下分
別說明之。 
6.1任務差異對共創意圖的影響：從意見反應、社群互動到滿足需求 
過去對共同創造的研究，散見在不同管理領域，包括從行銷視角出發的消費者
意見回饋（Dong et al., 2008; Vega-Vazquez et al., 2013）、新產品開發的使用者參與
（von Hippel, 1980），以及開放原始碼的集體協作與社群互動研究（Bagozzi and 
Dholakia, 2006）。即便上述研究皆關心使用者對產品、服務或創作的投入與參與，
不過卻未能系統性地探討不同任務對使用者參與意願的差異。其次，就線上遊戲研
究而言，則研究議題聚焦於探討玩遊戲的意願，忽略上述不同任務需納入共同創造
的特質與社會影響歷程。 
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本研究發現，行銷領域強調的共創類型，較關心顧客的意見反應與問題回饋，
而社群互動則聚焦於成員的往來與溝通，但新產品開發則更重視使用者的需求缺
口。一旦同時考量任務的差異性，則可明顯觀察出對共創意圖的重要影響與差異。
在意見反應層次，個人態度與觀感扮演較為重要的角色；而在社群互動中，玩家歸
屬感則具有直接影響。當任務涉及滿足使用者個人需求時，涉及創意自信的效能感
則具有關鍵地位。 
因此，就實務上的應用而言，當遊戲設計師或企業欲動員或引進使用者的參與
能量時，應考量任務的差異性，設計考量領域知識及欲涵蓋的共創類型，包括開放
平台、社群活動、或是專業級競賽與挑戰等各種管道，有助於提供使用者多元的參
與形式並提高共創意願。 
 
6.2領域相關技能 
雖然專業知識、教育與能力對意圖的影響常見於不同的研究主題，例如創業意
圖（Cooper; 1985, 1993; Liñán, 2004）或顧客共創意圖（Dong et al., 2008），但在線
上遊戲的共同創造研究中卻仍未進一步探討其影響因子與關係。本研究的實證結果
發現，領域相關技能不論對個人態度、外部社會規範、社群認定，以及創意自我效
能感，皆有直接顯著影響。換言之，當遊戲設計考量提高上述變數的玩家認知時，
應可藉由提供手冊或範本等知識元素進一步「訓練」玩家專業知能。 
 
6.3社會影響 
在應用科技接受模式（TAM）或計畫行為理論（TPB）探討玩家參與遊戲的研
究中發現，社會影響歷程是決定行為的關鍵因子，故外部社會規範與社群認定都是
影響使用者採用的原因（Hsu and Lu ,2004, 2007; Lee, 2009; Song and Kim, 2006; 
Lee ,2009）。不過，本研究納入共創特質與任務差異後，進一步驗證社會影響僅存
在於與社群「互動」有關的共創類型中。因此，在主動性較高的開創性任務中，不
論是社群關鍵成員的評價或是自我認定的歸屬情感，皆未能直接撼動玩家投入遊戲
開發的決定。 
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